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Resumo: O trabalho teve como objetivo analisar a influéncia da comunicagao
contraintuitiva (com insercao de raga e de orientagao sexual homoafetiva) para
alem do interesse mercadologico, englobando a mensuracao da reagao do
consumidor de forma abrangente, nos aspectos ambos implicito e explicito.
Elaborou-se um referencial tedrico acerca da comunicacao mercadologica
contraintuitiva, seguido da discussao sobre ainsergao das questdes de raca e de
orientacao sexual nela, especialmente frente ao ainda preconceito existente nesse
sentido. O método adotado foi uma abordagem hipotético-dedutiva, realizada
por meio de dois experimentos. O primeiro, between-subject (n=61) com carater
exploratorio, contando com o monitoramento ocular (eye tracker); e, o segundo,
within-subject (n=151) com carater explicativo. Como resultado, péde-se verificar
ainfluéncia da comunicacao contraintuitiva nas reacdes dos consumidores, mas
com valéncias opostas de acordo com a inser¢cao em questao: de um lado, araca
obteve efeito positivo, enquanto, por outro lado, a orientagao sexual teve efeito
bastante negativo. Dessa forma, argumenta-se que a aceitabilidade da insercao
da questao racial na comunicacao mercadolégica contraintuitiva até entao nao
se estendeu para a orientacao sexual, caminho ainda a ser percorrido. Assim,
reforca-se a importancia da comunicagao contraintuitiva, cujas contribuicoes se
ampliam para além do interesse mercadologico, abarcando tambéem o ambito
social, mais amplo.

Palavras-chave: comunicacdo mercadologica contraintuitiva; questao racial
na propaganda; insercao de orientacao sexual na propaganda; comportamento
do consumidor.

Abstract: The objective of this work was to analyze the influence of counterintui-
tive communication (with inclusion of race and homoaffective sexual orientation)
beyond the market interest, encompassing the measurement of consumer reac-
tion in a comprehensive way, in both implicit and explicit aspects. A theoretical
framework was elaborated about counterintuitive marketing communication,
followed by a discussion about the inclusion of race and sexual orientation issues
in it, especially in view of the still existing prejudice in this regard. The method
adopted was a hypothetical-deductive approach, carried out through two expe-
riments, the first between-subject (n=61) with an exploratory character, relying
on ocular monitoring (eye tracker), and the second within-subject (n=151) with
explanatory character. As a result, it was possible to verify the influence of coun-
terintuitive communication on consumers' reactions, but with opposite valences
according to the insertion in question: on the one hand, race had a positive effect,
while, on the other hand, sexual orientation had a positive effect. rather negati-
ve effect. Thus, it is argued that the acceptability of inserting the racial issue in
counterintuitive marketing communication has not yet been extended to sexual
orientation, a path still to be followed. Thus, the importance of counterintuitive
communication is reinforced, whose contributions extend beyond the market
interest, also embracing the broader social scope.

Keywords: counterintuitive marketing communication; racial issue in advertising;
insertion of sexual orientation in advertising; consumer behavior.
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Resumen: El objetivo de este trabajo fue analizar la
influencia de la comunicacion contraintuitiva (con in-
clusion de raza y orientacion sexual homoafectiva) mas
alla delinterés de mercado, abarcando la medicion de
la reaccion del consumidor de manera integral, tanto
en aspectos implicitos como explicitos. Se elaboro un
marco tedrico sobre la comunicacion de marketing
contraintuitivo, seguido de una discusion sobre la in-
clusiéon de cuestiones de raza y orientacion sexual en
él, especialmente en vista del prejuicio aun existente al
respecto. EL método adoptado fue un enfoque hipotéti-
co-deductivo, realizado a través de dos experimentos,
el primero entre sujetos (n=61) con caracter exploratorio,
apoyandose en el monitoreo ocular (eye tracker), y el
segundo intra-sujeto (n=151) con caracter explicativo.
Como resultado, fue posible verificar la influencia de
la comunicacion contraintuitiva en las reacciones de
los consumidores, pero con valencias opuestas segun
la insercion en cuestion: por un lado, la raza tuvo un
efecto positivo, mientras que, por otro lado, la orienta-
cion sexual. tuvo un efecto positivo, un efecto mas bien
negativo. Asi, se argumenta que la aceptabilidad de
insertar el temaracial en la comunicacion de marketing
contraintuitiva aun no se ha extendido a la orientacion
sexual, un camino aun por recorrer. Asi, se refuerza la
importancia de la comunicacion contraintuitiva, cuyas
contribuciones van mas alla del interés del mercado,
abarcando también el ambito social mas amplio.

Palabras clave: comunicacion de marketing contrain-
tuitiva; cuestion racial en la publicidad; insercion de la
orientacion sexual en la publicidad; comportamiento
del consumidor.

Introducao

E de senso comum que os esforcos midiaticos
devem refletir a sociedade em que permeiam, a
fim de prover sentido aos individuos que os re-
cebem, facilitando a recepgao, o processamento
e a significacdo deles. Nesse sentido, o discurso
publicitario, com todas as suas especificidades,
caracteriza-se como um produto social, um dos
mais representativos de determinada cultura
(Baggio, 2009).

Em complemento, Martin-Barbero (1987) abor-
da que a comunicacao, entao, fornece mais do
que produtos aos atores sociais, oferecendo
também representacdes que se articulam e se
reproduzem no cotidiano, além de modos de ser
e socializar, estilos de vida e valores que trans-
bordam o mero espaco de comercializacao e/
ou de interesse mercadologico. Assim, € possivel
destacar aimportancia das comunicacdes publi-
citarias na vida cotidiana, nao so pelo aspecto
econdmico, mas porque € nelas e com elas que
“a sociedade constroi e reconstroi, dia apos dia, a

imagem desde a qual se vé e faz ver-nos a cada
um, um imaginario a partir do qual se trabalha e
se deseja’ (Martin-Barbero, 1987, p. 67).

Assim sendo, entende-se a comunicacao
mercadologica como a producao simbolica da
organizacao, cujas narrativas, ao circularem dis-
cursos e propagarem significados, influenciam
a construcao e a manutencao do imaginario
social (Galindo, 2012; Andreoli; Assis Vieira, 2023).
Apesar disso, como fendmeno massivo, pode-se
dizer também que a comunicagao - por muitas
vezes - se envereda por um discurso e conteudo
padronizados, que atendem aos anseios de parte
majoritaria da sociedade e, dessa forma, acaba
cumprindo um papel de afirmacao e validacao
dos ideais hegemonicos, em detrimento, por
outro lado, dos anseios de grupos marginali-
zados, que sao, inclusive, abordadas de forma
preconceituosa e/ou estereotipada nas campa-
nhas (Leite; Batista, 2014). Em consonancia com
isso, observa-se, ainda, a predominancia de um
padrao hegemonico nesses discursos, marcados
pelo protagonismo branco, masculino, cisgénero
e heteronormativo (Silva; Barreto; Facin, 2006;
Andreoli, 2021).

Dessa maneira, o fendmeno publicitario se
coloca como um importante objeto para a com-
preensao social dos tempos atuais, uma vez
que se mostra, por um lado, capaz de validar
padrdes e valores propagados, assim como, por
outro lado, configura-se como uma importante
fonte para questionar, averiguar e/ou promover
representagdes sociais, tais como género, raga,
sexualidade, entre outros. Em outras palavras, a
comunicagao mercadologica tem o potencial de
nao so retratar e representar a sociedade, mas,
principalmente, de questiona-la e, tambem, re-
frata-la (Andreoli; Assis Vieira, 2023).

Em resposta a essa questao, ganha forca o que
se conceitua como comunicacao contraintuitiva,
entendida como uma tentativa deliberada de se
argumentar contra o senso comum, buscando o
rompimento dos esteredtipos tradicionais presen-
tes na sociedade (Fry, 2002; Leite, 2018; Andreoli;
Assis Vieira, 2023). A comunicagao mercadologica
contraintuitiva consiste, assim, em mais do que
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uma reflexao da sociedade, mas, principalmen-
te, em um questionamento das suas ideologias
hegemonicas vigentes (Leite; Batista, 2014).

Apesar da importancia da comunicagao con-
traintuitiva para além da esfera lucrativa, ainda
s80 escassos 0s estudos voltados a essa tema-
tica (Arndt; Miguel; Michaelsen; Barbosa, 2018).
Segundo um recente levantamento da producao
académica concernente, o saber atual foi con-
siderado recente e limitado, com consideravel
concentragcao e redundancia, o que ilustra a
ainda falta de amadurecimento (Andreoli; Assis
Vieira, 2022). Dentre os topicos pautados pela
comunicacao contraintuitiva, merecem desta-
que as questoes de raga e de orientagao sexual
que, apesar da importancia enquanto esforco de
reflexao e combate, seguem deixando a desejar,
inclusive com muitas campanhas midiaticas ainda
pecando nesse sentido. Mesmo que seja - de
certa forma - indignante que antigos esteredtipos
ainda permeiem a propaganda, foi esse o parecer
dado por diversos estudos que se preocuparam
em investigar essas tematicas (Baggio, 2009;
Colling; Silva; Lopes; Sant'ana, 2012; Negri, 2016;
Kauer, 2016; Medeiros; Bonfim; Praxedes; Rios,
2017, Soriano; Jimenez, 2020).

Aluz do exposto, o trabalho teve como objetivo
analisar a influéncia da comunicacao contraintui-
tiva (com insercao de raca e de orientacao sexual
homoafetiva) para além do interesse mercado-
logico, englobando a mensuragao da reagao do
consumidor de forma abrangente, nos aspectos
ambos implicito e explicito. Para tanto, elaborou-
-se um referencial tedrico acerca da comunica-
¢ao mercadologica contraintuitiva, seguido da
discussao acerca da insercao das questoes de
raca e de orientagao sexual nela, especialmen-
te frente ao ainda preconceito existente nesse
sentido. O método adotado foi uma abordagem
hipotético-dedutiva, realizada por meio de dois
experimentos. O primeiro, between-subject (n=61)
com carater exploratorio, contando com o mo-
nitoramento ocular (eye tracker); e, o segundo,
within-subject (n=151) com carater explicativo.

1 Referencial tedrico

Em que pese a movimentacao social e as
discussodes focadas no aumento da representa-
tividade dos grupos (ainda) marginalizados, os
discursos midiaticos se mostram predominante-
mente marcados por um protagonismo do género
masculino, com raca branca e orientacao hete-
rossexual (Silva; Barreto; Facin, 2006; Andreoli,
2021). Diante dessa realidade, ganha forca o que
se conceitua como comunicacao contraintuitiva,
entendida como uma tentativa deliberada de se
argumentar contra e romper com os estereotipos
presentes na sociedade (Fry, 2002; Leite, 2018;
Andreoli; Assis Vieira, 2023).

Como o proprio home sugere, trata-se de
um esforco contrario a intuicdo ou ao senso
comum individual e/ou coletivo, que desafia
seus receptores a refletir acerca da mensagem
a qual estdo sendo expostos (Araujo, 2014, Leite,
2018). Ao fazer isso, a comunicacao contraintuitiva
contribui rejeitando os tradicionais esteredtipos
negativos essencialistas, que demarcam e limitam
a expressao e a identidade dos diversos grupos
inseridos em uma determinada sociedade (Leite;
Batista, 2014). Dessa forma, argumenta-se que a
comunicacao contraintuitiva tem como objetivo
nao so refletir a sociedade em que permeia, mas,
principalmente, questiona-la e refrata-la, no
sentido de promover a formacao de percepcdes
diversas (Trindade, 2012; Andreoli; Assis Vieira,
2023). Ela reflete, assim, uma preocupacao com
um olhar mais critico e sensivel acerca das dife-
rentes realidades que formam uma sociedade, em
especial, diante do contexto intercultural, diverso
e multi-identidario, sem denegar, entretanto, os
interesses mercadologicos (Leite; Batista, 2014).

Nesse sentido, ressalta-se o importante papel
de responsabilizacdo social da comunicacao
mercadologica contraintuitiva, que pode con-
tribuir para o questionamento e a ruptura de
antigos preconceitos e esteredtipos presentes na
sociedade e ainda disseminados pelos discursos
tradicionais (Leite; Batista, 2014; Andreoli; Assis
Vieira, 2023). Indo além, estimula a promocao
de reflexdes e consequentes atualizagdes de
conhecimentos, favorecendo a formacao de uma
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sociedade mais flexivel, esclarecida e diversa
(Arndt; Miguel; Michaelsen; Barbosa, 2018). Pelos
motivos supracitados, entende-se que tal pers-
pectiva ultrapassa a mera esfera lucrativa, bem
como também consegue ir além do politicamente
correto (Leite, 2018; Assis Vieira; Andreoli, 2022).

Dentre os topicos pautados pela comunicagao
contraintuitiva, merecem destaque as questoes
de raca e de orientacao sexual, por serem mar-
cadores sociais que vém ganhando relevancia
nas discussoes e representagdes midiaticas no
Brasil e no mundo.

Segundo Negri (2016), estranhamente a época,
século XXI e, mais especificamente, ano de 2016,
os esforgos midiaticos atuais ainda refletem um
sem-numero de denuncias concernentes a epi-
sodios racistas. Como o proprio autor analisou, a
raca negra ainda é utilizada, por vezes, de forma
equivocada pelos anunciantes, que deslizam nas
construcodes e nas representacoes, ora de forma
implicita ora explicita. De forma mais incisiva,
Silva (2017) afirma que a midia ainda trabalha no
sentido de perdurar uma imagem eurocéntrica
idealizada, promovendo e valorizando um bran-
queamento da sociedade.

Ja emrelacao a tematica homossexual, Baggio
(2009) disserta que ela vem sendo utilizada pelas
organizacdes no intuito de transmitir moderni-
dade ou diversidade, ou mesmo como recurso
humoristico. Ainda sobre esse segundo ponto,
Baggio (2009) defende que a agao acaba enve-
redando para o lado negativo, contribuindo para
a criacao e a reafirmacao de antigos estereotipos
relacionados a esse publico. A autora é ainda mais
enfatica ao argumentar que nao se trata neces-
sariamente de uma escolha consciente de ridi-
cularizar a homossexualidade, mas talvez essas
acoes indiqguem valores inconscientes oriundos
de um senso comum estereotipado que, ao serem
utilizados na propaganda, acabam reafirmando
e alimentando este repertorio. Em consonancia,
Rodrigues (2006) também atestou uso do humor
de forma a desqualificar a tematica homosse-
xual, reafirmando as convencdes de género e
sexualidade. Apontamentos semelhantes foram
feitos por diversos outros autores, conforme

pode ser visualizado no mapeamento realizado
por Colling, Silva, Lopes e Sant'ana (2012), e com
expressdes mais recentes (Mozdzenski, 2019;
Soriano; Jimenez, 2020).

Apesar disso, existe uma defesa de que esse
posicionamento por parte dos anunciantes esta
alinhado com o que os consumidores esperam,
assim como em consonancia com as reacoes
que sao desejadas por parte deles (Kauer, 2016).
Ou seja, argumenta-se que o uso de propaganda
estereotipada e ndo contraintuitiva visa o cumpri-
mento da razao de existéncia das organizacdes,
de atender o seu mercado consumidor. Nesse
sentido, ndo seriam as organizacdes as princi-
pais responsaveis pelo uso de propagandas que
reafirmam discursos hegemaédnicos, mas sim a
propria sociedade e os consumidores, que tanto
requisitam quanto respondem positivamente a
isso (Andreoli, 2021).

Mesmo nao havendo ainda estudos direciona-
dos para a investigacao desta questao especifica-
mente, podem ser utilizados para endossar esses
argumentos os diversos relatorios que buscam
analisar o preconceito declarado na sociedade.
Nesse sentido, de acordo com pesquisas reali-
zadas pela Fundacao Perseu Abramo/FPA, em
parceria com a Rosa Luxemburgo Stiftung/RLS
(Venturi; Bokany, 2011), o preconceito admitido
em relagao aos negros foi de 4%, enquanto o
relacionado ao publico LGBTQIAP+ ficou em
27%. Por mais que pareca um quadro promissor,
a problematica fica evidente quando se analisa
o preconceito velado, manifestado por 74% dos
respondentes em relacao a raga e 99% concer-
nente a orientacao sexual.

Em que pese tal alarmante cenario, pode-se ar-
gumentar que a questao racial possivelmente se
encontra em patamar mais atualizado no pais, fato
que ndo acontece com a orientagao sexual. Sen-
do assim, espera-se que isso se reflita tambéem
nas reagoes dos consumidores as propagandas
que adotam essas questdes, ou seja, ainda que
ambas as influéncias sejam esperadas, tanto da
questao racial quanto da orientacao sexual, esti-
ma-se que suas valéncias sejam opostas, sendo
a primeira positiva e a segunda (ainda) negativa.
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Dessa maneira, sao formuladas as hipoteses
iniciais deste trabalho, que serao verificadas a
partir da metodologia proposta:

a) H1: a reacao a presenca de individuos ne-
gros/pretos como protagonistas da propaganda
tera uma valéncia positiva;

b) H2: a reagao a presencga de individuos ho-
mossexuais como protagonistas da propaganda
tera uma valéncia negativa.

2 Método

O estudo se caracterizou por uma abordagem
hipotético-dedutiva, realizada por meio de dois
experimentos. Em ambos os casos, a amostra foi
nao probabilistica, escolhida por conveniéncia
e distribuida de forma aleatoéria entre os trata-
mentos, selecionando estudantes universitarios

como participantes, devido a tendéncia de se
conseguir mais facilmente a homogeneidade
entre os tratamentos.

Como estimulos para essas variaveis, o material
adotado foi a campanha “Liberte seu beijo", divul-
gada pela marca CloseUp no ano de 2017, com
o slogan “Nao julgue - Beije". Conforme ilustra a
Figura 1, todas as pecas publicitarias contém um
beijo entre duas pessoas, variando, entretanto,
a composicao do casal (homoafetivo e negro,
homoafetivo e branco, heteroafetivo e negro, e
heteroafetivo e branco, respectivamente). Cabe
mencionar que essa campanha foi investigada
por um estudo anterior, com semelhante carac-
terizacao da comunicacao contraintuitiva, mas
com abordagem descritiva (Praxedes; Medeiros;
Bonfim; Rios, 2016).

Figura 1 - Material utilizado: pecas publicitarias CloseUp

Fonte: G1 Economia - Midia e Marketing (2017).2

Algumas especificidades de cada etapa sao
discorridas a seguir, separadamente.

3.1 Experimento 1 - etapa exploratoria

O primeiro experimento aconteceu de forma
presencial, com procedimento between-subject
(n=61), tendo carater exploratorio, contando com
0 monitoramento ocular (eyetracking), realizado
por meio de um desenho fatorial 2 (apresentacao
das pecas publicitarias antes ou depois da co-
leta de dados) x 2 (resposta imediata e resposta
posterior, entre quinze e trinta dias depois da
visualizagcao). O teste de poder da amostra foi
rodado por meio do programa G-power a fim
de se validar o tamanho da amostra necessaria
e assegurar a validade dos resultados obtidos.

Assim, a amostra do primeiro experimento (n=61)
apresentou um poder medio (0,64), a um efeito de
magnitude medio (0,3) e um nivel de significancia
de 5%, 0 que confirma a capacidade de testar o
efeito investigado.

O instrumento de coleta de dados foi com-
posto por duas metricas principais, a tolerancia a
liberdade de expressao de publicos minoritarios
e a manifestacao do preconceito a eles, ambas
adaptadas da pesquisa realizada pela Fundagao
Perseu Abramo/FPA, em parceria com a Rosa
Luxemburgo Stiftung/RLS (Venturi; Bokany, 2011).
Em ambos os casos, foi solicitada a atribuicao de
uma nota de concordancia, em uma escala de 0
a 10, sendo 0 discordo totalmente e 10 concordo
totalmente, para cada uma assertivas. Por fim, o

2 Disponivel em: http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2016/04/campanha-espalha-cartazes-em-sp-com-

-mensagem-nao-julgue-beije.html. Acesso em: 30 fev. 2021.
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questionario encerrou com questoes referentes
ao perfil dos participantes, como género, estado

Quadro 1 - Métricas de interesse: etapa exploratoria

civil, idade, renda individual, orientacao sexual
eraca.

Tolerancia a liberdade de
expressao

- Deveriam obedecer a vontade da maioria, deixando de lado as suas ideias.
- Podem ter as suas ideias, desde que nao tentem convencer as demais.
- Podem ter suas ideias e divulga-las para tentar convencer os outros.

Manifestacao do precon-
ceito

- Superioridade da raca branca perante as outras racas.
- Legalizacao da unido conjugal entre pessoas do mesmo sexo.

Fonte: Elaborado pelos autores segundo adaptacao de Venturi e Bokany (2011).

Em complemento, foi utilizada técnica neuro-
cientifica de monitoramento ocular (eye tracker),
que permitiu a identificacao dos locais, tempos
e ordem de focagens dos elementos em um
estimulo de forma objetiva, sendo considerado
um importante meio para medir a atengao visual
(Orquin; Holmqvist, 2018). Através dela, € possivel
verificar os pontos que ressaltam a atencao atra-
ves das areas de maior concentracao do olhar
em uma dada cena g, assim, torna-se observaveis
fatores como atracao e esforgo cognitivo, indo
aléem de medidas autorreferidas (Barreto, 2012;
Sarralheiro, 2018), sobretudo em temas mais
complexos e sensiveis como os que envolvem
a percepcao de minorias sociais e as relagdes
com o preconceito. Como destacam Klein e Bulla
(2010), essa € uma das mais avancadas técnicas
de avaliacao do processamento atencional da
comunicacao e tem sido utilizada em diversas
investigacdes nos campos de comunicagao e
marketing, tanto no Brasil (Barreto, 2012; Kawano,
2015), quanto ho mundo (King et al., 2019).

Neste primeiro experimento, a amostra (n=61)
respondeu por uma idade média de 21 anos (va-
riacao entre 17 e 59), com preponderancia de res-
pondentes do sexo feminino (64%), solteiros (95%)
e com renda individual nas faixas inferiores, de
até R$2.488 (66%) e de R$2.488 a R$6.220 (20%).
Além disso, também houve preponderancia de
atribuicdo da orientacao heterossexual (71%), bem
como da autoidentificacao da raca branca (58%).

Os dados foram coletados no Lab 4C3 (Centro
de Comunicacao e Ciéncias Cognitivas), laborato-

3 Disponivel em: https://lab4c.eca.usp.br. Acesso em: 1 set. 2023.

rio que se localiza na Escola de Comunicagodes e
Artes (ECA) da Universidade de Sao Paulo (USP). O
local possui um aparelho rastreador de olhos Tobii
X2-60 que, posicionado na base de um monitor
LCD de 19 polegadas, estava a uma distancia
de 65cm das participantes. As condicdes de
luminosidade do ambiente foram controladas e
mantidas estaveis para nao influenciar, nem cau-
sar transtornos durante a coleta de dados. Para a
analise dos dados foi utilizado o software Tobbi
Studio versao 3.4, com a extracao de mapas de
calor, tanto de maneira geral, quanto em relacao
as areas de interesse, assim como a mensuracao
e a comparacao de duas métricas relacionadas
as fixacdes, os olhares mais demorados, que se
configuram em uma inferéncia para a atencao,
sendo o tempo decorrido até a primeira fixagao
e o tempo total dela.

3.2 Experimento 2 - etapa explicativa

O segundo experimento foi realizado de ma-
neira online, com procedimento within-subject
(n=151), tendo carater explicativo, por meio de
um desenho fatorial 2 (anuncio com presenca
da raca negra/preta versus auséncia) x 2 (anun-
cio com presenca de casal homoafetivo versus
heteroafetivo), sendo, assim, duas as variaveis
dependentes - raca e sexualidade. Também
aqui o teste de poder da amostra foi rodado, por
meio do programa G-power, a fim de se validar
o tamanho da amostra necessaria e assegurar a
validade dos resultados obtidos. Assim, a amostra
do segundo experimento (n=151) respondeu por
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um poder bastante alto (0,88), com um efeito de
magnitude médio (0,3) e um nivel de significancia
de 5%, 0 que confirma a capacidade de testar o
efeito investigado.

O instrumento de coleta de dados foi composto
por trés métricas de interesse, a avaliagao do pro-
duto e areagao emocional a propaganda, junto a
identificacao do preconceito dos respondentes.
A avaliagao do produto foi verificada por meio
de adaptacao da escala de avaliacao de objeto
proposta e utilizada por Silva, Lopes, Freire e Silva
(2012), enquanto a analise da reacao emocional foi
verificada por meio da escala de reagao emocio-
nal a propaganda, utilizada por Hahn (2014) que,
por sua vez, adaptou de Souza Neto (2003) e Vieira
(2011). Posteriormente, em relacao a identificacao
do preconceito, foi adotada uma adaptacao da
escala de racismo moderno utilizada por Leite

e Batista (2014), focando-se no fator de negacao
do preconceito. Essa escala foi originalmente
desenvolvida por McConahay, Hardee e Batts,
em 1981, depois traduzida para o espanhol por
Navas, em 1998, quando entao foi adaptada para
o contexto brasileiro por Santos et al., em 2006.
Conforme defendido por Leite e Batista (2014),
essa escala foi adotada para mensuracao do
componente cognitivo das atitudes sutis, que
se relacionam aos fatores afetivos. Em todos os
casos, foi requerida dos participantes a atribuicao
de uma nota para o seu grau de concordancia
para cada uma das assertivas, apresentadas de
forma randomizada, em uma escala de 0 a 10,
sendo 0 discordo totalmente e 10 concordo to-
talmente. Por fim, o questionario encerrou com
questoes referentes ao perfil dos participantes,
como sexo, estado civil, idade e renda.

Quadro 2 - Métricas de interesse: etapa explicativa

Avaliacao do
produto (Silva

1 Com certeza, eu compraria este produto / 2 Com certeza este produto € melhor do que
0 que uso atualmente / 3 Em minha opinido, este produto € a melhor escolha / 4 Com

etal, 2012) certeza, este produto fara sucesso / 5 Comprarei este produto, mesmo que ele custe um
pouco mais que os demais concorrente / 6 Com certeza, eu recomendaria este produto /
7 Eu confio neste produto
Reacao 1 Este anuncio é muito atraente para mim / 2 Eu provavelmente nao prestaria atencao a
emocional a este anuncio caso o visse em alguma midia / 3 Este € um anuncio caloroso e mexe com
propaganda o emocional / 4 Este anuncio é pouco interessante para mim / 5 Eu ndo gosto deste
(Hahn, 2014) | anuncio / 6 Este anuncio me faz sentir bem / 7 Este € um anuncio maravilhoso / 8 Este e

um anuncio que se esquece com facilidade / 9 Este € um anuncio fascinante / 10 Estou
cansado(a) deste tipo de anuncio / 11 Este anuncio causa arrepio / 12 Este anuncio é facil
de entender / 13 O anuncio esta atualizado / 14 Este anuncio € honesto / 15 O anuncio
vale a pena lembrar

Identificacao
do precon-
ceito (Leite;
Batista, 2014)

1 Eles tém conseguido mais do que merecem / 2 Eles recebem muito respeito e conside-
racao / 3 Eles sdo muitos exigentes em relacao aos seus direitos / 4 A discriminagdo nao
€ um problema do Brasil / 5 Eles tém muita influéncia politica / 6 Eles nao necessitam de
ajuda, apenas devem se esforcar / 7 Eles devem superar o preconceito sem apoio como
aconteceu com outros grupos / 8 Tem-se dada demasiada importancia aos seus movi-
mentos de protesto / 9 Parece pouco prudente dar importancia as suas queixas

Fonte: Elaborado pelos autores.

A amostra (n=151) respondeu por uma idade
media de 23 anos (DP=5,05), com preponderancia
de respondentes do sexo feminino (57%), solteiros
(86,7%) e com renda nas faixas inferiores de até
R$2.488 (61.5%) e de R$2.488 a R$6.220 (29,6%).

3 Apresentacao e analise de dados

A apresentacao e a analise de dados seguiram
amesma logica do procedimento metodologico:
primeiro a exposicao etapa exploratoria, seguida
da etapa confirmatoria.
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3.1 Experimento 1 - etapa exploratoria

De maneira geral, foram encontradas mani-
festacdes favoraveis de tolerancias quanto a
liberdade de expressao e baixas manifestacoes
de preconceitos, tanto em relacao a raca negra/
preta quanto a orientacao nao heterossexual.
Esses resultados se mostram expressivamente

Quadro 3 - Sintese dos resultados: analise geral

melhores do que aqueles retratados no referen-
cialtedrico (Venturi; Bokany, 2011). Isso indica uma
maior consciéncia dos respondentes, que pode
ser justificada pela propria composicao do perfil
da amostra, um publico jovem universitario, que
continha certa diversidade.

- Deveriam obedecer a vontade da maioria, dei-
xando de lado as suas ideias.
- Podem ter as suas ideias, desde que nao ten-
tem convencer as demais.
- Podem ter suas ideias e divulga-las para tentar
convencer os outros.

- Legalizacao da unido conjugal entre pessoas
do mesmo sexo.
- Superioridade da raca branca perante as ou-
tras racas.

Negros/Pretos Homossexuais
M=0,51, M=0.21,
DP-1,093 DP-1,14
M=2,05, M=2,61,
DP=3,09 DP=3,46
M=778, M=772,
DP=2,02 DP=2,64

M=9,55, DP=1,69
M=0,06, DP=0,54

Fonte: Elaborado pelos autores.

Nao foram encontradas diferencas estatistica-
mente significantes em relagao as manipulagdes,
nem referente a ordem do procedimento (visuali-
zagao das pecas e posterior resposta versus res-
posta anterior a visualizacao) nem concernente ao
momento da resposta (imediata versus posterior).
Apesar disso, torna-se interessante pontuar as

diferencas nas respostas imediatas e posteriores,
tendo em vista um possivel indicio da potencia-
lidade educativa da propaganda contraintuitiva.
Aqui, os resultados foram distintos, com ligeira
melhora em relacao ao publico homossexual,
mas piora referente a raca negra/preta

Quadro 3 - Sintese dos resultados: analise manipulagao antes x depois

- Podem ter as suas ideias, desde que nao tentem convencer..
- Podem ter suas ideias e divulga-las para tentar convencer ..

M=2,40, DP=3,438
M=7,72, DP=2,66

Antes Depois
Negros/Pretos
- Deveriam obedecer a vontade da maioria .. M=0,45, DP=1,83 M=0,64, DP=2,19
- Podem ter as suas ideias, desde que nao tentem convencer.. M=1,80, DP=3,02 M=2,64, DP=3,23
- Podem ter suas ideias e divulga-las para tentar convencer .. M=7,68, DP=2,85 M=7,56, DP=3,15
Homossexuais
- Deveriam obedecer a vontade da maioria .. M=0,26, DP-1, 5 M=0,08, DP=0,27

M=3,12, DP=3,44
M=772, DP=2,64

- Superioridade da ragca branca perante as outras racas
- Legalizacao da unidao conjugal entre pessoas do mesmo sexo

M=0,00, DP=0,0
M-9,49, DP-179

M=0,21, DP-1,02
M=g,71, DP-1,42

Fonte: Elaborado pelos autores.
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A seguir, sao exibidas as analises de mapas
de calor (heat maps) provenientes do programa
e do aparelho de monitoramento ocular (eye
tracker) das quatro pecas publicitarias exibidas
aos participantes, em sequéncia. Primeiro, sao
exibidos 0s mapas do grupo que viu as pecas
publicitarias antes e depois respondeu ao ins-

trumento de pesquisa (homeado como grupo
1), tanto em escala branco e preto quanto colo-
rida, e, em seguida, para o grupo que realizou o
procedimento inverso, primeiro respondendo o
instrumento de pesquisa e depois visualizando
as pecas publicitarias (nomeado como grupo 2).

Figura 2 - Mapas de calor das pecas publicitarias: grupo 1

Fonte: Analises provenientes do programa e aparelho Eyetracking.

Figura 3 - Mapas de calor das pecas publicitarias: grupo 2

—_—

Fonte: Analises provenientes do programa e aparelho Eye tracker.
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Por ser uma etapa exploratoria, o intuito aqui
foi verificar a deteccao de algum indicio de re-
pulsa ou aversao pelos participantes. Apesar
das ilustracdes de visualizagbdes parecerem se-
melhantes, alguns pontos distintivos devem ser
ressaltados, em especial, concernente a métrica
FPS, que indica os frames por segundo, ou s€ja, a
quantidade de imagens que foram visualizadas.

Seja na manipulacao anterior ou posterior, os
resultados desse indicador foram substancial-
mente maiores quando da exibicao das pegas
com casais homoafetivos, tanto na presenca
quanto na auséncia da raca negra/preta; de fato,
a peca com menor FPS foi justamente a com
auséncia de ambas as questdes investigadas
(casal heteroafetivo sem raca negra/preta). Isso
indica que ha uma tomada maior da atencao
sobre a representacao da sexualidade diversa
nessas propagandas, que pode estar ligada a
um esfor¢co cognitivo maior para a interpreta-
cao, que se reflete como reagao no olhar dos
sujeitos pesquisados, uma vez que se trata de
representagcdes pouco comuns no cenario da
propaganda brasileira.

Assim, para fins de analise sobre essa questao
- e buscando um olhar mais aprofundado para as
hipoteses propostas —, como etapa posterior na
analise no eye tracker, foram delineadas as areas
de interesse (AQI) considerando o rosto de cada
um dos sujeitos presentes nas imagens e manten-
do a proporcionalidade em cada uma delas (com

cerca de 26% de cobertura para cada AOI) a fim
de verificarmos a atencao dada unicamente nos
sujeitos representados na propaganda. Para tal,
as metricas de comportamento ocular utilizadas
foram: tempo até a primeira fixagao na area de
interesse e tempo total da fixacao - ambas em
milissegundos (ms).

A primeira delas indica a capacidade de um
estimulo se destacar mais rapidamente em uma
determinada cena visual, ja que essa meétrica
representa o tempo decorrido entre o inicio da
apresentacao da imagem e a primeira visuali-
zagao pelo consumidor/participante da area
selecionada. Desse modo, valores mais baixos
nos milissegundos indicam uma maior capaci-
dade daquela area, e aqui no caso, o rosto dos
modelos, se destacar no anuncio em comparagao
as demais areas e estimulos presentes. A segunda
meétrica corresponde ao tempo médio que cada
participante manteve seu olhar em cada uma das
AOIs selecionadas - o rosto dos modelos. Para
exemplificar, esse indicador atencional conside-
ra tanto um participante que olhou uma unica
vez para a marca durante algum milissegundo,
quanto um participante que olhou cinco vezes
para a mesma area, somando todos os milisse-
gundos. Apesar da diferenga entre as situacoes,
maiores tempos nesse indicador costumam estar
relacionados a um maior interesse atencional
gerado na comparacao com outros elementos
do campo visual.

Figura 4 - Areas de Interesse (AOI) selecionadas nas pecas publicitarias da CloseUp

Fonte: Construcao no eye tracker.

Como mostram os resultados sintetizados no
Quadro 3, considerando toda a amostra agrupada,
inicialmente buscamos diferencas entre os mar-

cadores sociais nas duas métricas selecionadas.
Em relacao ao tempo até a primeira fixacao, as
faces de individuos brancos sao vistas bem mais
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rapidamente do que as de individuos negros -
com diferenca estatisticamente diferente entre
0s grupos, como indica o teste pareado. Por outro
lado, em relacao a sexualidade a mesma coisa
nao acontece: as medias de tempo para a primeira
fixacao entre os rostos de casais homoafetivos e
heteroafetivos é bastante proxima e sem diferen-
ca estatistica. Parte dessa diferenca encontrada
em relacao a raga pode ser explicada pela forma
COMO 0S anuncios sao construidos, colocando os
sujeitos negros apenas do lado direito da peca,
com a segunda parte do texto que compde o
anuncio em destaque sobre a face - movimento
que nao acontece com a sexualidade, uma vez
que ambos os sujeitos compdem a pega. Po-
rém, como a revisao de literatura indicou, esses
resultados podem dar os primeiros indicios para
as reacoes dos sujeitos em relacao a presenca
de marcadores na propaganda. Nesse caso,

percebe-se que, mesmo com certo destaque
e sem uma representacao preconceituosa ou
estereotipada de negros/pretos, em um primeiro
momento ha ainda a priorizagcao de modelos
brancos na visualizagao das pecgas publicitarias.

O tempo total de fixacao corrobora essas di-
ferencas entre as categorias normativas e os
marcadores sociais. Tanto na comparacao entre
brancos e negros, quanto em relagao a casais
heteroafetivos e homoafetivos, os rostos dos
sujeitos pertencentes aos primeiros grupos -
normativos - receberam mais tempo de fixacao
e atencao - com diferenca estatistica validada
- do que negros ou homossexuais. Todo esse
quadro indica a importancia da propaganda con-
traintuitiva para modificar e romper com essas
logicas de recepcao e de percepcao dos sujeitos
pertencentes a grupos socialmente minoritarios.

Quadro 4 - Sintese dos resultados: dados do eye tracker

Negros/Pretos

Tempo até a primeira Brancos

M=855ms, DP-1088

M=420ms: DP=670 t=-3.12, p=0.003

fixacéo Homoafetivo

Heteroafetivo

M=215, DP-325

M=270ms, DP=523 t-0.508, p=0.613

Heteroafetivo

Negros/Pretos M=2606ms, DP=1391

t=13.93, p<0,001
Tempo total da fixa- Brancos M:6599m5: DP=2821
cao Homoafetivo M=4386ms, DP-2079

t=2,062, p=0,004

M=4826ms; DP-=1953

Fonte: Elaborado pelos autores.

Contudo, os resultados encontrados ainda nao
sao capazes de validar as hipoteses propostas,
uma vez que nao dao conta de todos os aspec-
tos necessarios, bem como foram tratados de
maneira exploratoria e com uma amostra menor.
Por outro lado, ja indicam algumas tendéncias
em relacao as representacdes na propaganda.

3.2 Experimento 2 - etapa explicativa

Em primeiro lugar, referente as escalas com as
meétricas de interesse deste estudo, as analises
fatoriais exploratorias indicaram, nos quatro ca-
sos, um so fator, conforme segue: avaliacao do
produto, um so fator, com 74% da variancia total

explicada (KMO=0,918 e a=0,941); reagao emo-
cional ao anuncio, com dois fatores, um de viés
negativo - com cinco assertivas (2, 4, 5, 8 e 10)
e outro positivo, com as demais dez assertivas,
somando 64% (22% e 42%, respectivamente) da
variancia total explicada (KMO=0,909, a=0,815
e a=0,932, respectivamente); identificacao do
preconceito, um so6 fator, com 60% da variancia
total explicada (KMO=0,906 e a=0,913).
Inicialmente, buscou-se verificar as diferencas
referentes as manipulagdes, de maneira unidi-
mensional. Primeiro, em relagao a raca (presenca
versus auséncia da raga negra/preta) e, depois,
referente a orientagcao sexual (casal heteroafetivo
versus homoafetivo). Assim, em relagao a racga,
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nao foram encontradas diferencas estatistica-
mente significantes, apenas diferenca proxima
a zona de significancia na avaliagao do produto
(t=1,867, p=0,064), com melhor atribuicao quando
da presenca da raga negra/preta, em compara-
Ccao a sua auséncia. Também uma assertiva da
identificagao do preconceito ficou proxima a zona
de significancia, repetindo a melhor atribuicao
quando da presenca da raga negra/preta.
Referente a orientacao sexual, foram encon-
tradas diferencas estatisticamente significantes
nas duas variaveis de interesse: avaliacao do

Quadro 5 - Sintese: analise unidimensional

produto (t=1,970, p=0,005) e reagao emocional
a propaganda, tanto de maneira geral (t=2,554,
p=0,012) quanto especificamente no fator posi-
tivo (t=2,761, p=0,007). Em todos os casos, houve
atribuicao mais positiva quando da presenca do
casal heteroafetivo, em comparacao ao casal
homoafetivo. Aidentificagao do preconceito nao
resultou em diferenca estatisticamente signifi-
cante; apesar disso, deve-se pontuar que duas
assertivas ficaram proximas a zona de significan-
cia, nas quais se repetiu a melhor atribuicao ao
casal heteroafetivo.

Raca

Orientacao sexual

Avaliacao do pro-
duto

t=1,867, p=0,064" - presenca
raca (M=5,04, DP=2,48) > au-
séncia (M=5,22, DP=2,09)

t=1,970, p=0,005 - heteroafetivo (M=6,00, DP=2,23) >
homoafetivo (M=5,25, DP=2,43)

fator positivo

Reacao emocio- Nao ha. t=2,554, p=0,012 - heteroafetivo (M-5,61, DP-1,91) >
nal a propaganda homoafetivo (M=4,82, DP-1,79)
geral
Reacao emocional Nao ha. t=2,761, p=0,007 - heteroafetivo (M=5,85, DP=2,09) >

homoafetivo (M=4,87, DP=2,19)

Identificagcao do
preconceito

"muito exigentes em relacao

aos seus direitos - presenca

raca (M=5,87, DP=2,85) > au-
séncia (M=5,05, DP=2,78)

‘recebem muito respeito e consideracao (t=1,721,
p=0,088) - heteroafetivo (M=5,51, DP-2,82) > homoa-
fetivo (M=4,71, DP=2,63)

*demasiada importancia aos seus movimentos
(t=1,789, p=0,076) - heteroafetivo (M=5,71, DP-2,51) >
homoafetivo (M=4,93, DP=2,54)

Fonte: Elaborado pelos autores.

Posteriormente, foram investigadas as dife-
rencas concernentes a ambas as manipulagoes,
de maneira bidimensional, encontrando-se dife-
rengas estatisticamente significantes nas duas
variaveis de interesse: avaliacao do produto
(F=3,140, p=0,027) e reacao emocional a propa-
ganda, tanto de maneira geral (F=2,850, p=0,040)

Quadro 6 - Sintese: analise bidimensional

quanto especificamente no fator positivo (F=3,343,
p=0,021). Também duas assertivas da identifi-
cacgao do preconceito ficaram proximas a zona
de significancia. Usando o teste post-hoc DMS,
observou-se que a peca com presenca da raca
e casal heteroafetivo respondeu pela melhor
atribuicao, em todos os casos.

Avaliacao do produto
F=3,140, p=0,027

Presenca da raca e casal heteroafetivo (M=6,48) > presenca da raca
e casal homoafetivo (M=5,29) e auséncia da raca, tanto com casal
heteroafetivo (M=5,26) quanto homoafetivo (M=5,19)

Reacdo emocional a propaganda
geral
F=2,850, p=0,040

Presenca da raca e casal heteroafetivo (M=5,84) > Casal homoafeti-
vo, tanto com presenca (M=4,73) quanto auséncia da raga (M=4,93)
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Reacao emocional fator positivo
F=3.343, p=0,021

Presenca da raca e casal heteroafetivo (M=6,11) > Casal homoafetivo,
tanto com presenca (M-=4,68) quanto auséncia da raca (M=5,11)

Identificacao do preconceito
‘recebem muito respeito e conside-
racao (F=2,164, p=0,095)

"a discriminacao nao € um proble-
ma do Brasil (F=2,064, p=0,10)

- Presenca da raca e casal heteroafetivo (M=5,93) > Presenca da raca

- Presenca da raca e casal heteroafetivo (M=5,40) > Presenca da raca
e casal homoafetivo (M=3,80) e auséncia da raca e casal heteroafe-

e casal homoafetivo (M=4,47)

tivo (M=3,83)

Fonte: Elaborado pelos autores.

Diante desses resultados, pode-se verificar, de
um lado, a preponderancia da influéncia negativa
da presenca da orientagao sexual homoafetiva
na reagcao dos consumidores, bem como, por
outro lado, do impacto positivo da presenca da
raca negra/preta. A unido desses dois fatores, ou
seja, a presenca da raca no casal heteroafetivo,
respondeu pela melhor atribui¢cao por parte dos
consumidores nas duas metricas de interes-
se, ilustrando uma avaliacao mais favoravel do
produto e uma reacao emocional mais positiva
a propaganda. Ainda, esse efeito parece estar
consoante - ainda que de maneira incipiente
- a propria identificacao do preconceito do res-
pondente, que se mostrou (parcialmente) maior
nestes casos. Como sintese, pode-se argumentar
que parece ser aceitavel e até bem recebida a
insercao da questao racial na propaganda, o que
corrobora a defesa feita por estudos anteriores
(Leite; Batista, 2014; Leite, 2018) e valida a H1
proposta em nosso estudo.

Apesar disso, tal reacao ainda nao se estende
para a questao da orientacao sexual, cuja reacao
foi oposta, contrariando a defesa de exposicao
dessa causa como apelo mercadolégico com
diferencial competitivo (Mozdzenski, 2019), mas
consentindo com o olhar ainda cauteloso das
organizacdes em relacao a isso (Kauer, 2016).
Desse modo, a H2 também pode ser confirmada,
uma vez que os resultados indicam uma valén-
cia mais negativa para a reacao da presenca de
sujeitos homossexuais como protagonistas da
propaganda.

Consideracoes finais

O trabalho teve como objetivo analisar a in-
fluéncia da raca e da orientacao sexual expostas

em propagandas nas reacdes dos consumidores.
Como resultado, pdde-se verificar, no primeiro
experimento, uma suposta maior consciéncia
em relacao as questdes de raca e orientacao
sexual pelo publico, mas ainda sem a possibi-
lidade de validar as hipoéteses estabelecidas.
Apesar disso, no segundo experimento, foram
observadas ambas as influéncias nas reacoes
dos consumidores, mas com valéncias opostas:
de um lado, a orientacao sexual teve efeito bas-
tante negativo, enquanto, por outro lado, a raca
obteve efeito positivo.

Diante disso, pode-se argumentar que a dis-
cussao teorica relacionada a utilizacao da co-
municacao contraintuitiva e sua importancia se
mostrou corroborada quanto a questao racial,
mas ainda nao justificada em relagcao a questao
da orientacao sexual. Sendo assim, reflete-se
que mais do que cobrar esforcos midiaticos
organizacionais neste sentido, deve-se buscar
e lutar pela promocao de uma ampla discussao
em meio a sociedade, a fim de os tradicionais
discursos hegemonicos sejam de fato questio-
nados e desconstruidos.

Algumas limitagcdes desse estudo devem ser
consideradas, especialmente aquelas referentes
ao procedimento metodologico. Sendo assim,
ressalta-se que se trata de um estudo cuja amos-
tra foi escolhida por conveniéncia, com proce-
dimento elaborado pelos autores e materiais
especificos adotados. Isso esta em consonancia
com o foco de validade interna, limitando os
resultados encontrados para o contexto especi-
fico de aplicacao. Diante disso, recomenda-se a
continuacao do estudo da tematica das questoes
raciais e de sexualidade na propaganda em pes-
quisas futuras, a fim de se compreender melhor
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0s possiveis efeitos desses esfor¢os publicitarios,
tendo em vista as reacdes dos consumidores.
Sendo assim, novas variaveis podem ser inves-
tigadas, ou mesmo diferentes manipulacdes
podem ser empregadas, como, por exemplo, a
ampliacao tanto dos objetos-alvo deste estudo
quanto dos publicos aqui investigados.

Cabe salientar que, por se tratar de tematicas
ainda pouco exploradas no olhar da propagan-
da (Leite; Batista, 2014; Sarralheiro, 2018), os
marcadores de raca e sexualidade foram tra-
tados separadamente neste estudo a fim de se
observar as reacoes acerca de cada um deles.
Uma possivel direcao futura € o olhar para esses
marcadores de forma conjunta, a fim de ressal-
tar a “interseccionalidade” ali presente - termo
cunhado pelo movimento feminista negro que
pode ser compreendido como um pensamento
critico para a formagao das identidades a partir
do cruzamento e hierarquizacao de marcadores
como género, raga e sexualidade (Henning, 2015;
Oliveira; Ferrari, 2018). E, assim, buscar entender
se raga e sexualidade investigadas de forma
conjunta afetam ainda mais a percepcao € a re-
presentagao nas pecgas publicitarias, bem como
as reacoes na sociedade. Por isso, esse ainda nao
€ um campo de estudos definitivo, demandando
novos estudos e olhares para o fenémeno.

Referéncias

ANDREOLI, T. P. Marketing “Exotico”: Abordagens mer-
cadologicas alternativas, ndo usuais e contraintuitivas.
Senador Pompeu, CE: UNISV, 2021.

ARAUJO, S. Publicidade sem esteredtipos de género -
da pra fazer? Comunicando, [S. L], v. 3, p. 137-155, 2014.

ARNDT; MIGUEL; MICHAELSEN; BARBOSA. “Like a girl":
new rules in the sanitary-pad advertising. Estudos
Feministas, [S. L], v. 26, n. 2, p. 1-15, 2018.

ASSIS VIEIRA, B.; ANDREOLI, T. P. Comunicacao con-
traintuitiva: apreciagao do estado da arte. Perspectivas
em Gestado & Conhecimento, [S. ], v. 12, n. 2, p. 170-188,
maio/ago. 2022,

ANDREOLLI, Tais Pasquotto; ASSIS VIEIRA, Barbara.
Pro-LGBTQIAP+ counterintuitive communication toward
the consumer. Revista de Gestao, IS. L], p. 1-14, 2023.
No prelo.

BAGGIO, A. T. Atematica homossexual na publicidade:
representacao e esteredtipos. In: INTECOM, Congresso
Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao, 32, 2009, Curi-
tiba. Anais [..]. Curitiba: Intercom, 2009. p. 1-15. Disponi-

vel em: http./www.intercom.org.br/papers/nacio-
nais/2009/resumos/r4-1146-1.pdf. Acesso em: 20
fev. 2020.

BARRETO, A. M. Eye tracking como método de inves-
tigacao aplicado as ciéncias da comunicacao. Revista
Comunicando, IS. L], v. 1, n. 1, p. 168-186, dez. 2012.

COLLING, L.; SILVA, P; LOPES, M,; SANTANA, T. Um
panorama dos estudos sobre midia, sexualidades e
géneros nao normativos no Brasil. Revista Género, [S.
L1, v.12,n. 2, p. 77-108, 2013.

VENTURI, G; BOKANY, V. Diversidade Sexual e Homo-
fobia no Brasil. Sao Paulo: Editora Fundacao Perseu
Abramo, 2011. Disponivel em: http:/fpabramo.org.br/
publicacoes/wp-content/uploads/sites/5/2017/05/
Diversidade-Sexual-Web.pdf. Acesso em: 20 fev. 2020.

FRY, P. Estética e politica: relacdes entre “raca”, publi-
cidade e producao da beleza no Brasil. Rio de Janeiro:
Record, 2002.

HAHN, I. S, SCHERER, F. L.; CARPES, A.M,; SANTOS, M.
B. Relacao entre a reacao emocional a propaganda em
midias sociais e a avaliacao da marca. /n: ENCONTRO
ANUAL DA ASSOCIACAO BRASILEIRA DOS PROGRA-
MAS DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO,
38., 2014, Rio de Janeiro. Anais [..]. Rio de Janeiro, RJ:
ENANPAD, 2014.

HENNING, C. E. Interseccionalidade e pensamento
feminista: as contribuicoes historicas e os debates
contemporaneos acerca do entrelacamento de mar-
cadores sociais da diferenca. Mediagoes, Revista de
Ciéncias Sociais, [S. L], v. 20, n. 2, p. 97-128, 2015.

KAWANO, D. R. O uso do eye tracker nos estudos
de consumo de midia: contribuicdes da neurocién-
cia diante do cenario midiatizado. /n: Comunicacao,
Cultura e Midias Sociais. In: IBERCOM - CONGRESSO
INTERNACIONAL DE COMUNICACAO, 14., 2015, S0
Paulo. Anais [..]. SGo Paulo: ECA-USP, 2015. p. 209-219.
Disponivel em: https://silo.tips/download/livro-de-
-anais-comunicaao-cultura-e-midias-sociais. Acesso
em: 20 fev. 2020.

KING, A.; BOL, N, CUMMINS, R,; JOHN, K. Improving
Visual Behavior Research in Communication Science:
An Overview, Review, and Reporting Recommendations
for Using Eye-Tracking Methods. Communication Me-
thods and Measures, [S. L], V. 13, n. 3, p. 149-177, 2010.

KLEIN, A. I, BULLA, J. P. Eye tracking e a linguistica:
aplicacoes e inter-faces. Letrénica, Porto Alegre, v. 3,
n. 2, p. 235-249, 2010.

LEITE, F. Experiéncias de interacao de brasileiras com
publicidades contraintuitivas protagonizadas por mu-
lheres negras: recomendacdes para usos da imagem
de negros na midia. Observatério, [S. L], v. 4, n. 1, p.
803-836, 2018.

LEITE, F. The everyday pain of racism of Brazilian black
women and the effect of counterintuitive ads for its
reduction: a Grounded Theory study. Communication
& Society, [S. L], v. 31, n. 1, p. 125-146, 2018.

LEITE, F; BATISTA, L. L. Reflexdes sobre a Experiéncia
de Exposicao a Publicidade Contraintuitiva usando a
Escala de Racismo Moderno. Estudos em Comunica-
cao, [S. L], n. 25, V. 1, p. 313-327, 2014.


http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2009/resumos/r4-1146-1.pdf
http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2009/resumos/r4-1146-1.pdf
http://fpabramo.org.br/publicacoes/wp-content/uploads/sites/5/2017/05/Diversidade-Sexual-Web.pdf
http://fpabramo.org.br/publicacoes/wp-content/uploads/sites/5/2017/05/Diversidade-Sexual-Web.pdf
http://fpabramo.org.br/publicacoes/wp-content/uploads/sites/5/2017/05/Diversidade-Sexual-Web.pdf
https://silo.tips/download/livro-de-anais-comunicaao-cultura-e-midias-sociais
https://silo.tips/download/livro-de-anais-comunicaao-cultura-e-midias-sociais

Tais Pasquotto Andreoli - Leandro Leonardo Batista - Vinicius Alves Sarralheiro 15/15
A comunicacao contraintuitiva para além do interesse mercadologico: experimentos com consumidores

MARTIN-BARBERO, J. Television: la forma-rito del
discurso del espectaculo. In: MARTIN-BARBERO, J.
Procesos de comunicacion y matrices de la cultura:
itinerario para salir de la razon dualista. México: FELA-
FACS/GG, 1987. p. 151-201.

MEDEIROS, P. P. F; BONFIM, I. S.; de OLIVEIRA PRA-
XEDES, T.; RIOS, J. R. A. C. Publicidade contraintuitiva
LGBT: uma analise da campanha beijo Close Up no
instagram. Encontros Universitarios da UFC, [S. L], v.
1,n.1, p. 3175, 2017.

MOZDZENSKI, L. A publicidade-documentario e a
construcao discursiva do efeito de real em prol da
causa LGBTQ. Icone, [S. L], v. 17, n. 2, p. 107-124, 201Q.

NEGRI, D. M. A. Racismo, Machismo, Sexismo na Pu-
blicidade: um dilema entre a criatividade e o discurso
politicamente correto. In: Intercom - Congresso Bra-
sileiro de Ciéncias da Comunicacao, 39., 2016, Sao
Paulo. Anais [..]. Sao Paulo: Escola de Comunicacoes
e Artes da Universidade de Sao Paulo, 2016. p. 1-15.
Disponivel em: https:/www.portalintercom.org.br/
anais/nacional2016/resumos/R11-0293-1.pdf. Acesso
em: 20 fev. 2020.

OLIVEIRA, D. A; FERRARI, A. Interseccionalidade, gé-
nero, sexualidade e raga: os desafios e as potenciali-
dades na invencao de outros curriculos. Diversidade
e Educacao, [S. L], v. 6, n. 1, p. 21-29, 2018.

ORQUIN, J.; HOLMQVIST, K. Threats to the validity of
eye-movement research in psychology. Behavior Rese-
arch Methods, New York, v. 50, n. 4, p. 1645-1656, 2018.

SARRALHEIRO, V. A. Ver a imagem é ver a realidade?
As representacdes imageéticas na publicidade e o uso
de eye tracker. In: Intercom - Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunicacao, 41., 2018, Joinville. Anais [...].
Joinville: Intercom, 2018. p. 1-14. Disponivel em: https.//
www.portalintercom.org.br/anais/nacional2018/resu-
mMos/R13-1099-1.pdf. Acesso em: 20 fev. 2020.

SILVA, K. V. Somos todos humanos? Interseccionando
Identidade e racismo enquanto construcdes sociais.
Dignidade Re-Vista, [S. L], n. 1, p. 106-151, 2017.

SORIANO, J. J. S.; JIMENEZ, L. G. La construccion me-
diatica del colectivo LGTB+ en el cine blockbuster de
Hollywood. Latina de Comunicacién Social, [S. [], v.
77, p- 95-116, 2020.

TRINDADE, E. Propaganda, identidade e discurso:
brasilidades midiaticas. Porto Alegre: Sulinas, 2012.

Tais Pasquotto Andreoli

Doutora em Administracao pela Universidade Municipal
de Sao Caetano do Sul(USCS), em Sao Caetano do Sul,
SP, Brasil, com pos-doutorado em Comunicagao pela
Universidade de Sao Paulo (USP), em Sao Paulo, SP,
Brasil; mestre em Administracao USP, em Sao Paulo,
SP, Brasil; graduada em Administracao pela Univer-
sidade Estadual de Maringa (UEM), em Maringa, PR,
Brasil. Professora Adjunta do Curso de Administracao
da Escola Paulista de Politica, Economia e Negdcios
(EPPEN) da Universidade Federal de Sao Paulo (UNI-
FESP), em Osasco, SP, Brasil.

Leandro Leonardo Batista

Doutor em Comunicagao Social pela University of
North Carolina, EUA; livre-docente pela Escola de
Comunicacoes e Artes da Universidade de Sao Paulo
(ECA-USP); mestre em Propaganda pela University of
North Carolina, EUA; graduado em Educacao Fisica
pela USP, em Sao Paulo, SP. Brasil. Professor da ECA
e do Programa de Pos-Graduacao em Ciéncias da Co-
municagao (PPGCOM) da Universidade de Sao Paulo
(USP), em Sao Paulo, SP. Brasil.

Vinicius Alves Sarralheiro

Mestre e doutorando em Ciéncias da Comunicacao
pelo Programa de Pos-Graduagao em Ciéncias da
Comunicagao (PPGCOM) da Universidade de Sao Paulo
(USP), em Sao Paulo, SP, Brasil, com financiamento
da Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal de
Nivel Superior (CAPES); bacharel em Comunicacao
Social - Habilitacao em Publicidade e Propaganda
pela Escola de Comunicagodes e Artes da USP, com
bolsa de intercambio académico na Universidade de
Coimbra, em Portugal.

Enderecos para correspondéncia

Tais Pasquotto Andreoli
Universidade Federal de Sao Paulo
Campus Osasco

Rua Angélica, 100

Jardim das Flores, 06132380

Osasco, SP, Brasil

Leandro Leonardo Batista/ Vinicius Alves Sarralheiro
Universidade de Sao Paulo

Escola de Comunicacoes e Artes

Av. Prof. Lucio Martins Rodrigues, 443

Cidade Universitaria, 05508-020

Sao Paulo, SP, Brasil

Os textos deste artigo foram revisados pela SK
Revisées Académicas e submetidos para validacao
do(s) autor(es) antes da publicacdo.


https://www.portalintercom.org.br/anais/nacional2016/resumos/R11-0293-1.pdf
https://www.portalintercom.org.br/anais/nacional2016/resumos/R11-0293-1.pdf
https://www.portalintercom.org.br/anais/nacional2018/resumos/R13-1099-1.pdf
https://www.portalintercom.org.br/anais/nacional2018/resumos/R13-1099-1.pdf
https://www.portalintercom.org.br/anais/nacional2018/resumos/R13-1099-1.pdf

	Marcador 1
	_Hlk72358878

